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(unidentified inner energy)」である。 
２．この「未分化の内的エネルギー (unidentified inner energy)」は、新しい情報を求め
る脳の機能から生まれるものであり、枯れることはない。 
















ミニマリスト (minimalist)、マイクロファイナンス (microfinance) や専業主婦 2.0 















In most of the developed countries including Japan, our consumption is locked up.  
The social issues we face now are not to improve our productivity but to manage surplus 
and affluence.  The conventional economics and marketing do not seem to be providing 
satisfactory solutions. 
Following the major theories of consumption since Veblen (1899), I can point out that 
the authors did not necessarily take consumption as a measure to satisfy one’s own 
scarcity. They argue that the expansion of consumption we have historically experienced 
is brought by encouragement from society.  Veblen (1899) argued that consumption was 
made by the leisure class to prove one’s social position, and showed the result of 
consumption as “conspicuous consumption.”  Sombart (1922) described the process of 
expansion of consumption as one that love led to luxury.  According to Galbraith (1984) 
and Yamazaki (1984), however, consumers in the U.S. as well as Japan have come to feel 
saturation for consuming commodities and conceived emotion that “I want something, 
not knowing what it is,” and such consumers are gradually increasing.  This is because 
they lost the function in society to convert our inner energy to explicit desire because of 
personalization of consumption. 
As the consuming societies matured, consumption seems to have revealed its primary 
appearance.  After World War II, at first, consumption was made according to the 
context of the social development, and each individual consumed to competitively seek 
material affluence under the push from society (push-promoted consumption). From the 
1980s, however, consumers were provided abundant choices from companies and were 
nudged to consume (nudge-promoted consumption). Now they have lost such 
encouragements from society and consume according to their expectations of others’ 
evaluation approval of their consumption (prospect-driven consumption), only which 
satisfies each individual because they do not have confidence of the value of consumption. 
In terms of “desire,” the process of consumption behavior of today can be illustrated as 
follows: 
1. Desire is not explicit needs, as has been conceived, to satisfy scarcity consciousness, 
but “unidentified inner energy.” 
2. This “unidentified inner energy” is a product by our brain’s function, and will never 
dry up. 
3. The “unidentified inner energy” is converted by encouragements from society to 
explicit desire of purchase. 
4. The desire drives consumers to buy products and service, but they are not certain if 
their choice is right or not. 
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5. Consumers need to be given acknowledgement and esteem by any means to have 
satisfaction of consumption. 
It means that consumer needs two certifications from society to have satisfaction of 
consumption; first, they need to convert “unidentified inner energy” to explicit desire, 
and then they get acknowledged for the result of consumption. 
When we understand the structure of desire as such, consumption can be widely 
defined as “all behaviors to provide lively high-impact information to brain.” 
We, hence, cannot take consumption as a mere behavior to buy commodities.  It can 
be said that as one of the characteristics of matured affluent society, heterogeneous and 
opposite matters have parallel and equal values, and thus production, payment of tax, 
and investment, which have been regarded as opposite conceptions of consumption, are 
consumers’ behavior in terms of “providing lively high-impact information.” 
This new definition of consumption enables us to understand various phenomena in 
consumption, and moreover gives us suggestions for management and policy. The trend 
of Minimalist, microfinance, and Housewife 2.0 are the realization of the process of 
consumption behavior of today. 
We will be directed to wellbeing more than mere life satisfaction by buying 
commodities. Diminishing of demand, or the issue we face now, is due not to lack of 
consumer appetite but to lack of encouragement from society to convert our “unidentified 
inner energy” to explicit desire, or a social function which directs consumer ’s decision as 
for what to buy.  Seen in this light, government should show us Happiness (or Well-
being) index as a vision of society. 
In addition, another tax raise, even if it is for enriching social security system, will not 
increase tax revenue as before, because more consumers will accelerate escaping from 
conventional consumption market. 
Re-defining consumption lets us see the next society in which consumers are not only 
buying products but working under “pleasant working conditions,” as Galbraith (1984) 






Ⅰ．趣旨と背景   8 
Ⅱ．消費論の系譜   10 
１）『有閑階級の理論』   10 
２）『贅沢と恋愛と資本主義』  10 
３）『ゆたかな社会』   11 
４）『さよなら、大衆。』   12 
５）『知価革命』   14 
６）『新「階層消費」の時代』   16 
７）『柔らかい個人主義の誕生』   17 
８）『「欲望」と資本主義』  19 
９）『第四の消費』   21 
 
Ⅲ 「欲望」とは何か  24 
１．既存の消費論の限界   24 
２．「欲望」の分析   25 
３．二段階の働きかけ  27 
４．「欲望」の摂理  28 
 
Ⅳ 三つのタイプの消費  30 
１．「欲望」による消費区分  30 
２．「欲望」からみた消費社会の変貌  33 
１）プッシュ型消費の時代  33 
２）ナッジ型消費の時代  38 
３）プロスペクト型消費の時代  42 
 
Ⅴ 消費の新しい定義  51 
１．消費行動の多様化   51 
１）スペンド・シフト  51 
２）ソーシャル消費   52 
３）消費社会からの離脱者   55 
４）キュレーション消費   56 
５）マイクロファイナンス   57 
６）ふるさと納税制度   60 
７）ボランタリー・ワーク   61 
２．豊かな社会に現れる「等価性」   62 
３．脳の機能としての消費   66 
４．消費の再定義   68 
５．消費社会からプロデュース社会へ  68 
7 
 
６．経営管理上のリスク  70 
 
Ⅵ 政策へのインプリケーション  74 
１．消費の多様化と幸福度指数の必要性  74 
１）消費と幸福の関係  74 
２）幸福感の測定方法の再検討   81 
３）政策で目指すべき幸福指標   87 
２．消費の多様化と消費増税の効果   91 
１）消費増税はいつまで可能か   91 
２）社会的バランスの解決としての消費   97 
 
Ⅶ プロデュース型消費社会に向けて   99 
１）消費の概念の拡張   99 
２）政策評価の価値尺度について   99 
３）消費増税から消費活用への転換   100 
 














































後の時代を①戦後から 79 年までの「プッシュ型消費 (push-promoted consumption)」の時
代、80 年からバブル崩壊までの「ナッジ型消費 (nudge-promoted consumption)」の時代、
バブル崩壊以降から現在に至る「プロスペクト型消費 (prospect-driven consumption)」の






















































































































































































































ック後は石油価格が高騰し、「70 年代後半から 80 年代にかけての短い期間に『資源の有限
感』が世界的に一斉に現れた」。1972 年に出版されたローマクラブ（The Club of Rome）
















































































債）がプラスになるかマイナスになるかの境目が 1977 年（＋1,434 万円）と 1978 年（－












祭が続いた華やかな 60 年代が終わり、オイルショックや公害等の“暗い 70 年代”が始ま














































































































































80 年代に分析を行った論者たちは戦後 40 年、消費に限って言えば 30 年の標本期間しかな
かったが、現在の論者はその倍の 60 年間の分析期間が得られるのである。標本期間の短さ
からくるバイアスを、現在であれば取り除くことが可能である。三つめに、団塊の世代とい
















































































































































ある「未分化な内的エネルギー (unidentified inner energy)」だと定義する。 
「典型的な欲望はまず《何かが欲しい（したい）、でも何が欲しい（したい）のかわからな
い》という漠然とした不定型の力として沸き起こる。」そして、「欲求」が欠乏動機であるの




ルギー (unidentified inner energy)」として無色のものとして現れる。黒石(2009) の表現



































































































































日本では1980年前後にニーズ (needs) の時代からウォンツ (wants) の時代へ移行した。









スの提供があった。さらに「未分化の内的エネルギー (unidentified inner energy)」が広告
によって方向づけされていた。そのために消費者は何を買うべきかについて社会から背中
を押してもらうことができた。80 年代からバブル経済が崩壊して消費に陰りが見えはじめ















































１）プッシュ型消費 (push-promoted consumption) の時代 
戦後直後の日本ではまず衣食住の物資が足りず、生活の基礎的な物資をどのように満たす
かが最重要課題であった。国富が十分にない中、後に「団塊の世代」と呼ばれることになる





戦後から 10 年を過ぎた 50 年代半ばになって、ようやく消費に活気が出てきた。それが
「電気冷蔵庫」「電気洗濯機」「白黒テレビ」をみながこぞって購入する「三種の神器」の消
費ブームである。 




Patrol）」、「名犬リンチンチン (Finding Rin Tin Tin)」、57年の「名犬ラッシー (Lassie Come 
Home)」、58 年の「パパは何でも知っている (Father Knows Best)」、59 年の「うちのママ



















答した人が 20 パーセント程度いるような状況であった。 
この状況の中で「豊かさのイメージは憧れであり、みんながこぞって豊かさを満たそうと
した」（藤岡 1984）のであった。 













この頃の消費を担っていた中核層は、団塊の世代の親の世代であった。47 年から 49 年生































都市化と恋愛については、既に述べたように 60 年代には地方から首都圏の 3 大都市への
人口流入が大規模に起こり首都圏に多くの独身男女が流入した（図４－６）。多い時期では






















それに翳りが出てきたのが 70 年代で、オイルショック (Oil Crisis) が完全にムードを変
えてしまった。合計特殊出生率も 75 年をピークとして現在に至るまで長期低下傾向に入っ
た。この時期までの消費がプッシュ型消費 (push-promoted consumption) の時代である。 
 






















るのは 1980 年前後からである。 
先にも述べたように、「国民生活に関する世論調査」で「物の満足」を「心の満足」が上回
るのが 79 年であった。先に指摘したように、小沢(1985)の分析でも、資産格差が生まれ、



























認識があった。そのため、さまざまなニッチ (niche) 商品が提供された。 
 
③カタログ文化 
また、当時の流行としてカタログ (catalog) 文化がある。これは米国のヒッピー (hippie)
文化を発祥とする The Whole Earth Catalog の影響を受けて、アメリカに西海岸文化を紹












④ソーシャル・キャピタル (social capital) の代替としての消費 
この時代の消費としてもう一つ指摘しておきたいのが、ソーシャル・キャピタル (social 
capital) の崩壊である。この時代に「何か欲しいが、何が欲しいかわからない」という消費
者が出てきたのは、70 年代にソーシャル・キャピタル (social capital) であるコミュニティ 
(community) が崩壊し、欲望を方向づけてくれる拠りどころが衰退したのである。そのた




ということで納得・理解していた。そうして 80 年代はハイパー消費社会  (hyper-


















シュ型消費 (push-promoted consumption) の時代に見せびらかすのは人並みから劣って
いないという証明のためであり、他人から承認されなくても自己満足で消費の成果には満







職場それぞれのソーシャル・キャピタル (social capital) が何らかの方向性を与えていたる
が、それが急速に失われて個人がむき出しになったのが 80 年代であった。 
 

































































けとなった。東京証券取引所の株式時価総額でも、90 年代後半から NTT と NTT ドコモが
トヨタ自動車の時価総額を大きく上回るようになる。 
この変化を捉えてスイスのローザンヌにあるビジネススクール IMD（International 
Institute for Management Development）が 80 年代末から毎年発表している「国際競争力












バルな基準が変化したことである。80 年代後半から 90 年代初頭までは、国内の従業員の教
育レベルも含めて国内のシステムの中でどれだけ国際競争力のある製品を作ることができ





















































宮沢政権が閣議決定し 92 年に発表した「生活大国 5 か年計画」は、労働時間を 2,100 時























ったのが 94 年である（図４－１０）。 
ボーナスの支給額が減少したのは 93 年で、家計調査で二人以上世帯の世帯支出がピーク
になったのも 93 年である。そしてもうバブル景気は戻ってくることはなく成長の時代が終































































１）スペンド・シフト (Spend Shift) 
米国大手の広告会社であるヤング・アンド・ルビカム (Young & Rubicam) のマーケティ
ング責任者であるGerzema(2010) は、米国の 1 万 7 千人の消費データをビッグデータ (big 
data) として時系列的に分析している。その中で、08 年のリーマン・ショック (Lehman 
Brothers bankruptcy) 後の米国で合理的判断では経済合理性では説明しにくい消費行動が
大きなトレンドが表れてきていることを観察した。彼はそれを「スペンド・シフト（Spend 
Shift: お金の使い方の変化）」と名づけた。スペンド・シフト (Spend Shift) は人々が豊か
さの過剰に気づき、借金をしてまで消費にのめりこんでいたライフスタイル (lifestyles) を
改めようという意識の目覚めであった。 
このようなスペンド・シフト (Spend Shift)を実行している人は 1980～98 年生まれの比
較的若い層を中心にシニア層にまで幅広く支持されており、学歴、所得、政治意識、居住地
にはほとんど関係がない。米国人の 55 パーセントがこの流れに乗っているという。 










リーマン・ショック (Lehman Brothers bankruptcy) の発端となったサブプライムロー










享受する人を「ダウンシフター (down shifters) 」という。日本でも子どもたちが独立して
夫婦二人になった後は、子ども部屋をつぶしてガーデニング用の庭にしたり来客用のガレ
ージにしたりといった「減築」する人も増えている。 
















たことで CO2 削減が国際的なアジェンダとなり、環境問題に対する意識は 90 年代の消費
テーマとなった。米国ではスペンド・シフト (Spend Shift) に先がけて、90 年代に既に「カ
ルチュアラル・クリエイティブ（cultural creatives: 創造的な生活者）」と呼ばれる人々が
誕生していた。その流行は、自然の時間に従ったライフスタイルを見出す LOHAS（ロハス）




る。当時で米国人の 26%が LOHAS 層であると言われている。 
彼らは合理的で利己的な消費を目指すだけではなく、多少割高であっても社会のサステイ
























ブル (sustainable) な社会を実現しようとするためのアジェンダ (agenda) をソーシャル
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(suspended coffee)と呼ばれる。店はサスペンディッド・コーヒー (suspended coffee) の数
を常に把握して、ホームレス (homeless persons) などでお金はないがどうしてもコーヒー
を必要とする人から要求があれば誰でもサスペンディッド・コーヒー (suspended coffee) 
を飲むことができる。米国では一部のスターバックス (Starbucks) の店舗がこのサービス
を提供している。 
その他、性的マイノリティ (sexual minority)である LGBT（Lesbian, Gay, Bisexual, 
Transsexual）をどう社会で受け入れるかもソーシャル課題 (social issue)である。過去の有
名な芸術家やクリエイティビティ (creativity) に富んだ人には LGBT の割合が多く、
LGBT の雇用にどれだけ寛容か、婚姻制度で差別がないかが、都市や国の評価と発展性に
影響を与えるのである。 



























自分の手作りの商品を自分のブランド商品 (self-branded products) としてネット上で販
売し、お小遣いを稼ぐということである。 
著者の Matchar (2013) 自身、高学歴の女性であり、彼女たちに同情的な立場で取材を始
めたが、本の後半ではやや否定的なニュアンスを帯びてくる。 
取材するうちにわかったことは、すべての女性がカリスマ主婦になれるわけではなく、カ
リスマ主婦  (charismatic housewife) として活躍する女性も多くは夫の高収入に支えられ
ているから可能である事実や、マスコミ (mass media) で有名になったカリスマ主婦  
(charismatic housewife) もこっそりと市販品を購入していて必ずしもすべて自給自足で成


















４）キュレーション消費 (curation consumption) 
消費の世界で「キュレーション (curation)」という言葉を使ったのは佐々木(2011) の『キ
ュレーションの時代 －「つながり」の情報革命が始まる』が最初である。 
佐々木(2011)は、80 年代のようにマニアック  (extremely focused) なアーティスト



































「キュレーション (curation)」は 90 年代に影響力を失った広告に代わって「欲望」の方
向づけをする新しい機能であり、「キュレーション (curation)」の提示するコンテキスト 








供するのがマイクロファイナンス  (microfinance) である。 
マイクロファイナンス  (microfinance) は、成長力のある有望な企業を選別して出資（投
資）するのではなく、リターンを得ることを目的とする投資でもない。マイクロファイナン





セキュリティーズ (Music Securities, Inc.)」という会社である。 
社長の小松真美氏は若い頃にはインディーズのバンド (indie bands)を率いて活動すると
いう異色の経験の持ち主である。が、このことが「ミュージック・セキュリティーズ  (Music 
Securities, Inc.)」設立の原点になっている。というのは、彼らのグループ  はコンサート
を開くと数百人のファンが集まるほどの人気グループだったのだが、大手のレーベル 




にした。ファンは元々CD が欲しかったし、余分に受け取った CD は知人に配ってグループ
を応援・宣伝できるので、たとえ現物で受け取っても不満ではないのである。 
このモデルがうまくいったことで、他のプロジェクトでも活用できるのではないかと考え、








ージック・セキュリティーズ (Music Securities, Inc.) が桃太郎ジーンズ (jeans) のファン 
(fans) に出資を呼びかけて、一口 3 万円の出資で 1200 万円を集め事業の継続に成功した。 
また、東京ヴェルディ (Tokyo Verdy) が入場者が伸び悩んでクラブチーム (club team) 





ーを開催するなど、ファン (fans) との関係を強める施策にも活用できる。 
さらに、東日本大震災の時には、工場を流されて再開のめどが立たない企業尾支援もして
いる。ミュージック・セキュリティーズ (Music Securities, Inc.) が支援した魚の加工会社
は、奇跡的にたれのレシピが流されずに残っていたので工場さえ再建できれば事業を再開









Muhammad Yunus が設立し 06 年にノーベル平和賞 (Nobel peace prize) を受賞したグラ
ミン銀行 (Grameen Bank) も、一般の金融機関が融資しない女性に対して融資したことが
評価された。その意味でマイクロファイナンス (microfinance) はソーシャル消費 (social 
consumption) の一形態ともいえる。 
社会にとって良い活動をしている人を応援したい、という価値観は 00 年代から高まって
いる。おそらく 01 年の米国 IT バブル崩壊と米国同時多発テロは金融主導の資本主義のあ
り方に意識の変化を与え、08 年のリーマン・ショック (Lehman Brothers bankruptcy) が
その流れを確実なものとしたと考えられる。 
格差や市場経済至上主義の是正は、この 20 年間常に意識されてきた社会課題である。 
1999 年に放映された NHK の番組「エンデの遺言」は、Michael Ende が 1973 年に出版

















や Rudolf Steiner が 1920 年代に唱えた「老化する貨幣（Aging Money）」やスタンプ通貨 
(stump currency) から、現在のイサカ・アワー (Ithaca Hours) などの地域通貨システム 
(local currency system) を紹介する内容になっている。 
お金を持っている者がお金を持たない者を追い詰めていく、あるいは生産者が消費者から
不当に利益を得て増大していくというような資本主義の不都合な真実のない消費世界をマ
イクロファイナンス (microfinance) や地域通貨システム (regional currency system) は





















ク (TRUSTBANK, Inc.) 代表取締役社長の須永珠代氏は日経 WOMAN「ウーマン・オブ・ザ・










７）ボランタリー・ワーク (voluntary work) 
専門的な知識やスキルを持つ人が、本業以外で社会や他人のために無償で働くことをボラ
ンタリー・ワーク  (voluntary work) または「プロボノ (pro bono)」という。経済学を専
門とする大学教授が地元の高校で経済教育の授業を行ったり、広告会社のプランナーが地

















や早くできて褒められることがモチベーション  (motivation) になっており、それが金銭
的報酬のモチベーション  (motivation) を上回ったということである。 
毎年夏と年末に東京の国際展示場で開催される日本最大のオタクの祭典「コミックマーケ
ット (comic market)（通称コミケ）」は、数名のリーダー (leader) の下、約二千名のボラ
ンティア活動 (voluntary service) によって運営されている。広告宣伝もほとんど行わず、




































だわずかではあるが、「未分化の内的エネルギー (unidentified inner energy)」を方向づけ、
































































えてやむなく会社を卒業せざるを得なくなったシニア (senior ages) のように、時間を持て
余している人がいる。Russell (1930) 他も、幸福を論じた著作の中で、幸福の反対は不幸で
はなく退屈であると記しているように、時間の持て余しは個人の幸福感を害するのである。 


















その後、アウトドア・ファッションブランド (outdoor fashion brand) のパタゴニア 
(Patagonia) のように、晴れた日にはサーフィン (surfing) に行くような人こそが顧客の心
をつかむことができるという理念で就業規則を定めている企業や、株式会社ポケモン (The 
Pokémon Company)のように、1 日中ポケモン (Pokémon) のことを考えていることが仕










Florida(2002) は著書 The Rise of the Creative Class で、そのような考え方を体系的に主
張した。従来のホワイトカラー (white collar)ではなく、内発的な動機によってモチベーシ
ョン (motivation) と目標を高く持ち、自分にしかできないクリエイティブ (creative) な
仕事を楽しむ生産性の高い人々をクリエイティブ・クラス（Creative Class）と名付けた。






くらいだと評価されているかのパロメーター  (barometer) でもあるので、ユニーク 
(unique) な仕事ほど高い金額が支払われる。結果としてクリエイティブ・クラス （Creative 
Class）の賃金は高く、彼らの業界は生産性の高い業界となる。Florida(2002) によると、米
国には就業者の 30%がクリエイティブ・クラス （Creative Class）に属しており、彼らが
米国の生産性を押し上げてくれるために米国が世界経済のリーダーでいられるのだという。 
Florida(2002) がクリエイティブ・クラス（Creative Class）が集まっている都市を全米で
プロット (plot) したところ、それがゲイ (gay) の人口が多い都市と一致したという。都市
の寛容性が高く、多様な人を受け入れる文化と土壌がある都市がクリエイティブ都市 
creative city)として今後は発展していくのである。 
その意味では IBM などグローバル企業では性的マイノリティ (sexual minority)である 
LGBT を受け入れる体制が既に進んでおり、職場はピラミッド型の組織 (pyramided order 
organization) によるマネジメント (management) からフラット (flat) で自由なチーム 
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(team) によるガバナンス型のマネジメント (governance-type management) が増えてい
くことが予想される。 








３．脳の機能 (function) としての消費 
以上のように様々な形態の行動を消費行動として等価に処理できるのは、消費によって得
られる効用（満足感）が経済合理性によって選択された結果得られるものではなく、より根
源的な内的エネルギー (inner energy) を充足することによって得られると考えるべきであ
る。その内的なエネルギー  (inner energy) の源は、小沢雅子の著作に出てきた「欲望性欲
説」が最もよく説明される。つまり、消費の欲求は内部のどこかから常に湧き上がってくる
エネルギー (energy) であり、いったん充足されてもしばらくすると再びエネルギー 
energy) が湧き上がってくる。これが性欲のあり方に似ているとするのが「消費性欲説」で
あるが、もう少し現代風ないい方をすれば、「消費の源となる内的エネルギー (inner energy) 
は、脳の機能である」と言い直せるだろう。 
なぜなら、脳は常に新しい刺激を求め続けていて、常に満たされることを望んでいるから
である。脳にとっては、何かネガティブ (negative) なことが起こることだけがマイナス 








































(renewal) し、季節限定商品、地域限定商品、高級バージョン (high-grade version)のプレ
ミアム商品 (premium products) と新しい情報を発信し続けない限り、消費者にとっては
ゼロではなく、マイナスに評価されてしまうのである。 
「欲望」の源が脳の機能から生み出される「未分化の内的エネルギー (unidentified inner 
energy)」であれば、「欲望」は人が生きている限り尽きることがなく、経済学が想定してい
るように与件として捉えてもよいものだ。「未分化の内的エネルギー (unidentified inner 
energy)」とは、小沢(1995)が紹介した「消費性欲説」に立ち戻ることであり、経済学が想
定するように、欲望は尽きることなく与件として与えられるものである。ただし、「未分化




















































と」を実現する「たのしい労働条件 (pleasant working conditions) 」が実現される。 
消費者がこのような状況に置かれば、実はおのずと従来の貨幣による消費も盛り上がって
くる。コミックマーケット (comic market) では同人誌を販売して会期中に数百万円売り上
げるブースも存在するのである。不安や閉塞感の中に置かれながら、次に買うべきものを市
場から押し付けられても消費は活性化しない。まず「未分化の内的エネルギー (unidentified 
inner energy)」を「欲望 (desire)」へと方向づける環境を社会に作るべきである。 
今後、消費額に因果関係を持つのは生産量や価格ではなく、創造される「脳にインパクト







(impact) のある優れたクリエイティブ (creative work) の広告を出稿すれば、それを見た
人がネットで話題を広げ、それをテレビや新聞が記事やニュース (publicity) で取り上げて
爆発的なヒット商品 (hit products) に化けることもある。前にも述べたように、広告の役
割は「脳にインパクト (impact) のある情報量」を増やして「欲望 (desire)」を方向づける
ことであるのだが、90 年代以降はその機能よりも直接売りに結びつく情報を届けることが
ミッション (mission) となったため、結果として社会から方向づけられる「欲望 (desire)」
の量が減少してしまったのである。これが慢性的な需要不足を引き起こしている。需要不足
とは、「欲望  (desire)」の不足自体が問題なのではなく、「未分化の内的エネルギー 












い。それはファイナンシャル・キャピタル (financial capital) を増やす仕事ではなく、ソー





















である。オイルショック（Oil Crisis）や地球温暖化 (global warming) などに対応してき
たように、環境の変化に対応することがマネジメントの主たる仕事だからだ。 
お金の疎外に対して企業が行っている対応は、消費者とともに商品をつくり育てていく共













マーケティング 2.0 (marketing2.0) の時代になると情報技術がコアテクノロジーとなる。
これが今日まだ色濃く残っている情報化の時代である。 




マーケティング 3.0 (marketing3.0) の時代には、例えば研究開発途上の課題を広く人々
に知らせて、最善の解決策を教えてもらいながら開発することも行われるという。大企業で
























































の総量＝頭の中のクオリア (qualia) の総量によって規定されるのである。そのクオリア 
(qualia) の総量は、人が幸福感に満たされて生き生きと生きているほど「未分化の内的エネ














Ⅵ 政策へのインプリケーション (implications) 
１．消費の多様化と幸福度指数 (happiness index/ well-being index) の必要性 
１）消費と幸福の関係 
















そこにイースタリン・パラドクス (Easterlin Paradox) が発生する根本的な原因がある。
イースタリン・パラドクス (Easterlin Paradox)とは、1974 年に経済学者の Easterlin(1974) 
が、米国や日本では一人当たり GDP が戦後上昇しているにもかかわらず、国民の生活満足
度や幸福度が上昇していないか下降傾向にあることを課題として提起したものである。 
日本では、1958 年からほぼ毎年 1 回実施されている内閣府の「国民生活に関する世論調






















調査」で 3 年に一度把握されている生活満足度と幸福度の数値が、一人当たり GDP の上昇
と相関関係がないことを改めて示している（図６－２）。（なお、幸福度のデータが 1999 年









済学』を出版して (Easterlin Paradox) を新たな知見を交えながら改めて詳細に論じ直し






































つやストレスが増加する。このようなマイナス面 (negative aspects) が増えるため、成長
のもたらすプラス面 (positive aspects) とそれらが相殺される結果、生活満足感や幸福感が
上昇しないというものである。 































































る (replace)”指標として作成しようとするところもあるようだが、本来は GDP を“補完
























































幸福度の国際比較を研究しているGraham(2011) のThe Pursuit of Happinessによると、
自分がどの程度幸福であるかを 5～10 段階のスケール (scale) で評価する質問の回答を国
際的に比較すると、戦闘地域外のアフガニスタン (Afghanistan) の住民に対して調査を実
施した結果、アフガニスタン人の幸福度はラテンアメリカ諸国 (Latin American countries) 
の幸福度と同水準で、世界の平均を上回っているという。 
しかし、別の質問方法があり、「あなたの理想の生活を 10 点とした場合に、現在のあなた
の生活は何点でしょう」という形で 0 点から 10 点の間で評価してもらうと、アフガニスタ
ン人の評価点は世界平均を下回る水準になるという。 
このように、主観的調査においては、バイアスのかからない調査手法をしっかりと定め、














































































この 10 年間、一般の人々から幸福指標に対する過剰な期待があった。 
それは、GDP だけではない政策目標の基準に政府や自治体が気づくことによって、生活


























の構造モデルによれば、「未分化の内的エネルギー (unidentified inner energy)」を方向づ
けるのは社会であり、さらに承認を与えることによって幸福感を決定するのも社会である。
ということは、個人の利益と社会の利益が一致するものとして合意を得られるような社会
の総合デザイン (design) が最も必要なことであり、幸福指標はそのデザイン (design) の
ための基礎的データ (data) を与えるツール (tool) として認識すべきである。 
個人の利益と社会の利益が一致するデザイン (design) は、戦後の一時期に存在したこと




最高になり出生数が（戦後直後の一時期を除いて）最高になった 70 年代の初頭にピーク  
がこの時代の象徴である。 




ボーナス (population bonus) と低価格な石油資源という基礎的条件の中であまりにうま
く機能したので、Vogel(1979)が Japan as No.1 で日本の産業社会、家族消費社会のシステ
ム (social system) が世界一であると称賛したのである。 
70 年代の初頭に形成された社会システム (social system) はあまりに完成されていたの
で、その後長く戦後日本の理想的モデルとして日本人の価値観を規定してきた。現実には子
どもが二人いる世帯は減少していても、年金の支給額は一家四人の核家族が長らく基本モ











京都経済同友会は 2011年に幸福度指数を開発し発表した際にベース (base) としたのは、
山田昌弘＋電通チームハピネス(2009) の『幸福の方程式』にある「幸福のペンタゴンモデ



































の幸福指標は、個人と社会の利害が一致するような社会システム (social system) のデザ













と、プライマリ ・ーバランス (primary balance) を実現するというレベルでも全く足りず、
現実には焼け石に水である。 
しかも、80 年代までのプッシュ型 (push-promoted consumption) またはナッジ型の消費
(nudge-promoted consumption) の時代には消費者はワンランク上を目指して消費支出を








































消費」と名付けている。たとえば 500ml のペットボトル (plastic bottle) の緑茶はコンビ
ニエンスストアで買えば 140 円で売っているが、スーパー (supermarket) まで行けば 88
円で買える。しかし、消費者は利便性を重視してコンビニエンスストアで買うことを選ぶ
などの行為である。 
ローソンのプレミアムロールケーキが発売されたのは 09 年であるが、プレミアム消費 
(premium consumption) はこの頃から他のメーカー (manufactures) の商品にも広がり
始めた。ロールケーキを買う場合、どのケーキ屋に行くかを意思決定し、そのケーキ屋でさ
らにどの商品にするかを迷った末に買うのだが、期待外れであるリスクも伴う。それを思え
ば、コンビニエンスストア が提供するプライベートブランド (private brands) であれば品






見定めを与えたのがリーマン・ショック (Lehman Brothers bankruptcy) であった。その
見定めに応じて、プレミアム商品 (premium products) を購入したり利便性に余計なお金
を支払うなどの贅沢をするゆとりがでてきたと分析している。 
筆者は電通総研に在籍中に、プレミアム市場 (premium market) を分析する中で、リー


































スターバックス (Starbucks) も、コンビニエンスストアで 100 円で買えるカウンターコ




Disney Land) も早々と消費増税分を上乗せして入場料を 200 円値上げすることを宣言し、
さらにその秋にはアトラクション (attraction ride)を充実するためにさらに 500 円の値上
げを発表したが、「アナと雪の女王」のパレードや夜のプロジェクション・マッピング 
(projection mapping technology) の効果もあり、14 年まで過去最高益を挙げている。 
企業の明暗を分けたのは、ワンコイン以内のプレミアム戦略が消費者の値頃感にフィット
したことに加え、消費者が 3 層に階層化していたことが大きな要因になっている。 










層 (premium preference cluster)」と同じ消費行動をとったため、プレミアム・シフト 








め、途中でプレミアム・シフト戦略 (premium shift strategy) に切り替えたところ過去最
高益を挙げるに至っている。 

































































何が欲しいかわからない」というストレス (stress) を個人が抱え込んでいる。 
消費は個人の内部で完結するものではなく、「欲望」の根源である「未分化の内的エネルギ
ー (unidentified inner energy)」が社会によって方向づけがされ、また消費行動の結果を社
会から承認されるという社会からの二重の働きかけを受けることによってはじめて消費満
足として認識される。 
「未分化の内的エネルギー (unidentified inner energy)」が社会から方向づけされなくな
ったのは、豊かな社会の中で消費の経験が増えるにしたがって多くの財・サービス (service) 
が脳への「新しいインパクト (impact) のある情報」としてはゼロ化され、脳への「新しい
インパクト (impact) のある情報」が枯渇してきたことの結果である。 























































くみのような「消費の枠組みを活用したソーシャル課題 (social issues) の解決」を図るべ








費の概念をシフト (shift) しなければ消費社会の未来はない。 
京都経済同友会が定めた「京都人の幸福心得」にある「社会の幸福なくして、個人の幸福
なし」というスローガン (slogan) の通り、“社会を良くする消費”を促進し、社会的バラン






























Veblen, T. (1899), The Theory of the Leisure Class, An Economic Study in the Evolution 
of Institution, Macmillan Company（高哲男訳（2015）『有閑階級の理論 増補改
訂版』講談社学術文庫 講談社） 
Sombart, W. (1922), Liebe, Luxus und Kapitalismus (zweite Auflage), Deutscher 
Taschenbuch Verlag（金森誠也訳（2000）『恋愛と贅沢と資本主義』講談社学術文庫） 
Galbraith, J. K. (1984), The Affluent Society, (Forth Edition), Houghton Mifflin Company）
（鈴木哲太郎訳（1985）『ゆたかな社会』岩波書店） 
博報堂生活総合研究所（1990）『タウン・ウォッチング―時代の「空気」を街から読む』 PHP






堺屋太一（1985）『知価革命 －工業社会が終わる 知価革命が始まる』PHP 研究所 
山崎正和（1984）『柔らかい個人主義の誕生 消費社会の美学』中央公論社 
佐伯啓思（1993）『「欲望」と資本主義』講談社新書 講談社 































Thaler, H. R, Sunstein, R. C (2009), Nudge: Improving Decisions About Health, Wealth, 
and Happiness, Penguin Books; Revised & Expanded 
Gerzema, J & D’Antonio (2010), Spend Shift: How the Post-Crisis Values Revolution Is 
Changing the Way We Buy, Sell, and Live, Jossey-Bass: first edition（有賀裕子訳
（2010）『スペンド・シフト〈希望をもたらす消費〉』プレジデント社） 
Matchar, E (2013), Homeward Bound: Why Women Are Embracing the New Domesticity, 
Simon & Schuster (森嶋マリ訳（2014）『ハウスワイフ 2.0』文芸春秋) 
Aaker A. D (1991), Managing Brand Equity; Capitalizing on the Value of a Brand Name
（陶山計介、中田善啓、尾崎久二博、小林哲訳（1993）『ブランド・エクイティ戦略』
ダイヤモンド社） 
PineⅡ, B. J. and Gilmore, H.J. (1999), The Experience Economy, Harvard Business 
School Press （小髙尚子、岡本慶一訳（2000）『経験経済 －エクスピリエンス・エコ
ノミー』流通科学大学出版） 
Florida, R. (2002), The Rise of the Creative Class, And How It’s Transforming Work, 
Leisure, Community, and Everyday Life, Basic Book  
Florida, R. (2005), The Flight of the Creative Class, HarperCollins Publications 
Putnam, D. R (2000) Bowling Alone: The Collapse and Revival of American Community, 
Simon & Schuster（柴内康文訳（2006）『孤独なボウリング 米国コミュニティの崩壊
と再生』柏書房） 
Bauman, Z (2008) The Art of Life, Policy Press Ltd.（山田昌弘解説、高橋良輔・関内文乃
訳（2009）『幸福論“生きづらい”時代の社会学』作品社） 
河邑厚徳＋グループ現代（2000）『エンデの遺言－根源からお金を問うこと』NHK 出版 
藤井良広（2007）『金融 NPO －新しいお金の流れをつくる』岩波新書 岩波書店 







安西祐一郎（2011）『心と脳 －認知科学入門』岩波新書, 岩波書店 
金子郁容（1997）『ボランティア―もうひとつの情報社会』岩波新書, 岩波書店 
藻谷浩介、NHK 広島取材班（2013）『里山資本主義 日本経済は「安心の原理」で動く』













～」内閣府 経済社会総合研究所 ディスカッションペーパーシリーズ No.182 
Frey, S. B, Stutzer, A (2002), Happiness and Economics, Princeton Press（佐和隆光監訳、
沢崎冬日訳（2005）『幸福の政治経済学』ダイヤモンド社） 
Frey, S. B (2008), Happiness: A Revolution in Economics, The MIT Press Cambridge 
Layard, R (2011) Happiness : Lessons from a New Science, revised and updated edition, 
Penguin Books 
Graham, C (2011) The Pursuit of Happiness: An Economy of Well-Being, Brookings 
Institution Press 
Bok, D (2010) The Politics of Happiness: What Government Can Learn from the New 
Research on Well-Being, Boston, Princeton University Press, （土屋直樹・茶野努・
宮川修子訳（2011）『幸福の研究 ハーバード大学元学長が教える幸福な社会』東洋経
済新報社） 
Russell, B (1930), The Conquest of Happiness, Allen & Unwin, （安藤貞夫訳（1991）『ラ
ッセル幸福論』岩波文庫 岩波書店） 
Kahneman, D (2011) Thinking, Fast and Slow, Penguin Books 
















Pink, D (2010) Drive: The Surprising Truth About What Motivates Us, Canongate Books 
(大前研一訳（2015）『モチベーション 3.0』講談社＋α文庫 講談社) 
Penn, J. M, with Zalesne, E. K (2007) Microtrends the small forces behind tomorrow’s 
big changes, Twelve 
Kotler, P /Kartajaya, H /Setiawan, I (2010) Marketing 3.0: From Products to Customers 
to the Human Spirit, Wiley（恩蔵直人監訳、藤井清美訳 (2011)『コトラーのマーケテ
ィング 3.0 ソーシャルメディア時代の新法則』朝日新聞社） 
Anderson, C (2012) Makers: The New Industrial Revolution（関美和訳（2012）『メイカ
ーズ：21 世紀の産業革命が始まる』NHK 出版） 
野村総合研究所 塩崎潤一、日戸浩之、川津のり（2005）『第三の消費スタイル 日本人独
自の“利便性消費”を解くマーケティング戦略』野村総合研究所 








閣議決定資料 (1992)「生活大国 5 か年計画」 
IMD (1994) Competitiveness Yearbook 
以上 
